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PT.DayaCipta Kemasindo merupakan perusahaan yang bergerak dalam bidang 
produksi kardus. Dengan semakin berkembangnya usaha dan kegiatan perusahaan, maka 
dibutuhkan sistem pemasaran yang lebih terarah agar mendukung dalam pemasaran. 
Metode penelitian yang digunakan dalam analisa dan perancangan sistem ini adalah 
metode analisa dan perancangan berdasarkan 7 Stage Of Internet Marketing. 
Berdasarkan hasil evaluasi sistem yang berjalan saat ini, perusahaan ini telah 
memanfaatkan teknologi informasi dalam menjalankan usahanya namun terdapat 
beberapa hal yang perlu ditingkatkan baik dalam hal teknologi maupun sistem 
informasinya. Simpulan dari hasil pengamatan yang telah dilakukan adalah 
PT.DayaCipta Kemasindo harus mengadakan evaluasi secara berkala terhadap sistem 
pemasaran yang ada agar dapat mendukung dalam proses transaksi, untuk kesuksesan 
perusahaan. 
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